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La presente investigación está cimentada en el análisis de la Gestión Comercial y 
Posicionamiento de Marca del Grupo Vega en el Distrito de Comas 2019, cuyo propósito 
principal es determinar la relación entre la Gestión Comercial y el posicionamiento que es 
una de las herramientas más relevantes de la gestión empresarial y la cual potencializa a la 
empresa para lograr sus metas trazadas en función al mercado, ejecutando tareas inmersas en 
el ámbito del marketing y las metas, incluyendo las gestiones de producto, ventas y proceso.  
 
La presente investigación según su finalidad ha sido de tipo descriptiva y de nivel 
correlacional, tiene un enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal. La 
población y muestra estuvo conformada por los colaboradores del área de la fuerza de ventas 
del Grupo Vega Distribución. Se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumentos para 
la recolección de datos, los cuestionarios permitiendo así el logro de los objetivos 
programados. La confiabilidad se determinó mediante el Alfa de Cronbach. 
Concluyendo que el Grupo Vega Distribución posee una gestión de marca en proceso, esto 
no le permite tener un lugar competitivo en el mercado. 
 
















The present investigation is based on the analysis of the Commercial Management and Brand 
Positioning of the Vega Group in the District of Comas 2019, whose main purpose is to 
determine the relationship between the Commercial Management and the positioning that is 
one of the most relevant tools of the business management and which empowers the company 
to achieve its goals set according to the market, executing tasks immersed in the field of 
marketing and goals, including product, sales and process management. 
 
The present research according to its purpose has been descriptive and correlational, has a 
quantitative approach and non-experimental design of cross-section. The population and 
sample consisted of the employees of the area of the sales force of the Vega Distribution 
Group. The survey technique was used and as instruments for data collection, the 
questionnaires thus allowing the achievement of the programmed objectives. Reliability was 
determined by Cronbach's Alpha. 
Concluding that the Vega Distribution Group has a brand management in process, this does 
not allow it to have a competitive place in the market. 
 











1.1 Realidad Problemática   
Posicionamiento es un término que fue usado por primera vez en 1969 por Jack Trout, el cual 
en su libro con el mismo nombre: “La batalla por su mente (1982), el cual es un referente 
fundamental de la estrategia competitiva. Trouts  fue uno de los fundadores de 
la teoría del posicionamiento y de la guerra de marketing . 
La historia de la comunicación nos permitirá entender la importancia de cómo hemos llegado 
a donde estamos hoy:  
La era de los productos, la atención de los publicistas se centra en las características y 
beneficios de un producto.                                                                                                         
De la imagen, donde era más importante la reputación e imagen de la empresa para vender 
un producto. 
Del posicionamiento, donde hay nuevos modelos y concepciones para el manejo de la 
publicidad en las empresas, la clave del éxito está en la creatividad. 
Vivimos en una sociedad donde la prioridad es la comunicación, las empresas tienen como 
objetivo principal calar en la mente del comprador. El posicionamiento, no es sólo estar a la 
vanguardia del mercado, sino ser el primero ante la necesidad del consumidor. 
Por ejemplo, IBM no creó las computadoras, lo inventó Sperry Rand; sin embargo, IBM fue 
el primero que calo en la mente de los compradores las computadoras. 
Actualmente lo primordial en una empresa es saber el posicionamiento de su marca y si está 
en la mente del consumidor.  
En España, posicionamiento es muy usado en mercadotecnia y la base para el éxito. Esto es 
un reto que tienen los administradores para que la empresa continué vigente. Los seres 
humanos tienen el hábito de priorizar sus actividades, sus intereses, sus necesidades y 





La publicidad de un producto o servicio es importante, si su el objetivo es que se vuelva el 
favorito de la persona que lo quieran utilizar, sea usuario o consumidor final. A las empresas 
lo que más le importa es que el producto que ponen en el mercado sea el más consumido, que 
sus productos se utilicen, se compren y así su presencia en el mercado sea por un largo tiempo 
y se obtengan las ganancias planificadas. 
La comunicación persuasiva funciona en todas las actividades que requieran de una 
comunicación masiva, que llegue a todos los consumidores, sin importar los estratos sociales 
o cultura. 
Al momento de definir una estrategia comercial y el posicionamiento competitivo de los 
productos nos encontramos con varias alternativas. Pero independiente de la decisión, si no 
existe un monitoreo dinámico de la competencia, entonces el posicionamiento competitivo 
queda destinado al azar. 
Las empresas de consumo masivo destinan recursos importantes a estudios de mercado, los 
que entregan un buen mapa estratégico de la competitividad de sus productos. Pero estos 
reportes no son en tiempo real y dado el dinamismo del mercado, quedan obsoletos 
rápidamente. 
El gran objetivo de las áreas comerciales y operacionales es estandarizar la experiencia de 
sus clientes. 
Al no contar con procesos estandarizados, los equipos como es el caso de supervisores o 
equipos de venta, están lejos de lograr niveles de productividad aceptables. 
Por eso, es necesario implementar un sistema de monitoreo y gestión del punto de venta 
dinámico y con acceso en línea, lo cual, es la clave para lograr la anhelada ejecución perfecta. 
1.2 Trabajos previos   
Nos permite realizar una comparación de los enfoques, metodología, así como las propuestas 






1.2.1 A nivel nacional 
La tesis “Posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20 – 26 años en 
la ciudad de Chiclayo”. Coronado, F. (2014), menciona como objetivo general determinar el 
posicionamiento de las marcas de calzado para damas entre 20 a 26 años en la ciudad de 
Chiclayo.  
Es un estudio de enfoque cuantitativo basado en la recolección, análisis de datos, se usó la 
estadística; de carácter descriptivo exploratorio, su fin es mencionar las cualidades que 
ofrecen las diversas marcas de calzado para damas en esta ciudad, y saber qué es lo que 
determina para que el cliente pueda adquirirlos. 
El estudio se basó en determinar las preferencias; siendo un total de 283 367 mujeres las 
entrevistadas. Concluyendo que la elección de las marcas de zapatos, se relaciona con las 
diferentes particularidades que estos posean. 
La tesis “La ventaja competitiva y el posicionamiento de marca de la Cevichería El Pulpo 
Huánuco 2017”, Meléndez, M. (2017), nos menciona que tiene como objetivo general 
conocer la relación de la ventaja competitiva con en el posicionamiento de marca. El enfoque 
es un diseño no experimental de tipo transeccional - correlacional. La población que se tomó 
en cuenta, fueron sus clientes. Considerando que la atención es personalizada, llamaremos 
clientes a las 12 600 atenciones del mes. Se escogió el muestreo probabilístico para el estudio 
de la población. Concluyendo que la ventaja competitiva de esta empresa se vincula 
considerablemente con el posicionamiento de marca. 
La tesis “Estrategias de Comunicación para el posicionamiento de la marca Arenera Jaén en 
la Ciudad de Piura – Año 2017.”, menciona en su objetivo general proponer estrategias de 
comunicación para posicionar la marca. 
Esta investigación, se trabajó en base a un enfoque descriptivo, en la cual se identificaron 
datos para conocer la situación real de la Arenera. También busca conocer específicamente 
características y el perfil del grupo a estudiar, para someterlas a un análisis. Su primera 
muestra fue de 70 777 hogares. 
Basados en los resultados, podemos plantear estrategias publicitarias en las qué es necesario 





construcción a través de medios de los diferentes medios de comunicación, alcanzando así a 
la mayoría de hogares. 
La tesis “Gestión de marca y posicionamiento de comercial “Pintura y Matizados Mi Karen” 
Bagua Grande-Amazonas”, Jiménez, K. (2016), menciona como objetivo general determinar 
la relación entre la Gestión de Marca y Posicionamiento de Comercial, su enfoque utilizado 
es la investigación no experimental. La población fue de 381 clientes. 
Para determinar cómo se considera el accionar de la actual Gestión de Marca de Comercial 
“Pinturas y Matizados Mi Karen”. Se consultó a 20 personas. De acuerdo a los resultados el 
91% es inadecuado y el 9% es adecuado. El análisis de sus dimensiones por concepto de 
marca fue 86% inadecuado; conciencia de marca 82% adecuado e identidad de marca 61% 
adecuado. 
La tesis “Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones 
de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 2015”, Mallma, Y. (2015), 
señala que tiene como objetivo general identificar y detallar el Marketing Directo que se 
utiliza para lograr el posicionamiento de esta empresa. No hay manipulación de variables; 
por la cual es una investigación No – experimental. 
Su población de análisis ha sido de 07 empresas del mismo rubro. La muestra es no 
probabilística, está técnica recoge las muestras en un proceso que no brinda las mismas 
oportunidades a todos los individuos seleccionados. Se concluye que la empresa está 
posicionada en el mercado artesanal por el uso del Marketing Directo en un 100%. 
 
La tesis, “Implementación de sistemas de información de gestión comercial para mejorar los 
procesos de comercialización del grupo Autonort - 2013”, Trujillo – Perú. Orellana, R. 
(2013). Esta investigación, recopiló datos e información utilizando directamente fuentes 
secundarias propias de la empresa. Por los resultados se concluye que se cumplió con los 
objetivos deseados. 
La tesis, “Sistema de Gestión Comercial Aplicando ERP para Grupo Perusis S.A.C.”, Puno. 





comercial ERP con el fin de organizar el manejo de información de los principales procesos 
y agilizar el flujo de la información entre las diversas áreas de la empresa. 
La investigación del proyecto es de tipo Investigación Cuantitativo – Cuasi Experimental ya 
que será con pre pruebas y post pruebas donde se identificarán los efectos presentados en la 
investigación de la empresa. 
Basados en los resultados, la implementación del sistema gestión Comercial ERP mejoró la 
administración de compra, venta y almacén de la empresa Grupo Perusis S.A.C., en la medida 
de optimización de procesos que estos realizan, haciendo de estos más rápidos, fáciles y 
amigables para los usuarios del sistema, así mismo dándoles a los clientes la atención rápida 
y confiable. 
1.2.2 A nivel internacional 
La tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la decisión de compra”, 
Valencia, M. (2015), nos menciona como objetivo general, determinar cómo influye el 
posicionamiento de la marca frente a la decisión de compra de un cliente. El enfoque principal 
de esta investigación es Cuantitativa. 
Probabilística estratificada: la muestra se distribuye por edades según la proporción 
establecida para cada segmento o rango de edad; por lo cual el muestreo consistió en tener 
en cuenta categorías representativas desemejantes entre sí, y que cumplieran con gran 
homogeneidad de acuerdo a determinada característica como: el nivel educativo, la profesión, 
el género, el estado civil, etcétera. 
En base a los resultados, actualmente el mercado textil dice mucho del lugar donde nos 
encontramos, se enfocará según la ciudad para estableces las posibles preferencias de un 
consumidor. 
La tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la decisión de compra”, Santiago de 
Cali – Colombia. Ramírez, L. (2014), señala que su objetivo general es determinar la 
influencia del posicionamiento de la marca, teniendo en cuenta los motivos y razones por la 





En base a los resultados, se concluye que actualmente existe un gran mercado en el sector 
textil, desde el punto de vista global, todo vestuario dice mucho del lugar, desde ahí se puede 
deducir las posibles preferencias y formas de vida de un determinado lugar. 
La tesis “Posicionamiento y determinación del mercado objetivo potencial de Dimarsa S.A.”, 
Chile.  Cáceres, J. (2008), nos menciona que su objetivo general es conocer el 
Posicionamiento y el Mercado Potencial de Dimarsa. Esta investigación es de nivel 
descriptivo - exploratorio ya que a pesar que se realizan estudios de mercado, no existe 
información que nos muestre datos o resultados de dicha empresa. Se utiliza un muestreo no 
probabilístico por cuotas. En base a los resultados, el método del posicionamiento funciona 
con una técnica llamada “conjunto evocado”, que significa la asignación mental primordial 
de diferentes marcas, clases, características de un producto. 
La tesis “El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la Empresa de 
Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga”, Romero, L. (2015) - Ecuador, va a hacer 
uso de la Investigación Bibliográfica - Documental, ya que se sustentará en los estudios 
científicos del pasado, esto brindará un mejor análisis de diversa información escrita. El 
estudio se realizó a los consumidores internos de la empresa. La población a la cual se 
entrevistará, es de 271 personas. La muestra utilizada es de 160 personas. Esta investigación 
llegó a la conclusión que en la empresa no se aplican estrategias de marketing; ya que no 
cuenta con este departamento. 
En la Tesis “La gestión comercial y su impacto en el servicio al usuario de SERVIPAGOS 
de la ciudad de Ambato”, Moncayo, R. (2014) - Ecuador, se basa en informaciones 
provenientes de entrevistas, encuestas y observaciones, por lo cual se menciona que esta 
investigación es documental. La muestra fue de 160 personas, y su muestreo fue 
proporcional. Se concluye que la empresa no aplica una gestión de procesos comerciales, lo 
que restringe el posicionamiento en el mercado y por ello no satisface las necesidades del 
usuario, por lo tanto; no diversifica los servicios, por ello altera la demanda y también el 
desarrollo organizacional. 
La tesis “Posicionamiento de marca en términos de impacto de revistas académicas 





metodológico del trabajo que es mixto, empírico, analítico y está basada en la observación y 
recolección de información para realizar su análisis. Se concluye que los resultados están 
basados en la revisión sistemática de la literatura, el diagnóstico de las RAC seleccionadas 
todo ello a partir de los instrumentos realizados y el análisis de los mismos. 
La tesis,” Mejora al proceso de gestión comercial en la empresa Fomentcorp S.A”, 
Guayaquil. León, J. (2017), nos menciona que a través de procesos relacionados que apoyen 
en la planificación, administración y control adecuado de los inventarios podrán desarrollar 
técnicas de solución. La investigación fue de tipo exploratoria. Se concluye que por causas 
externos no se trabaja de manera adecuada, pues el sistema obsoleto que posee no lo permite. 
La tesis,” Estrategias para el posicionamiento de marca de producto cárnico de la unidad de 
negocio “La Fortuna” en la delegación Xochimilco”, Ciudad de México. Mendoza, H. 
(2016). Esta investigación, es un estudio de caso mixto, debido a que se llevó a cabo 
específicamente para esta empresa “La Fortuna”, que se dedica a la comercialización de 
productos alimenticios y analizó información cuantitativa y cualitativa. Se concluye que en 
la actualidad los consumidores de la empresa tienen una excelente imagen de la misma; 
incluso posee grandes oportunidades de mejora que contribuirían a su desarrollo. 
1.3 Teorías relacionadas al tema   
1.3.1. Gestión Comercial 
Cultura Ediciones S.A. (2006), define a la gestión del marketing como un proceso para 
planificar y ejecutar el concepto de un producto, precios, promociones, distribución de ideas, 
bienes y servicios que permitan crear intercambios que satisfagan objetivos individuales 
como de las organizaciones.  
Según Kotler P. (2006), el plan de Marketing estratégico determina los mercados meta y la 
proporción de valor que se va a ofrecer en función del análisis de oportunidades de mercado.  
La gestión comercial es responsable de hacer conocer y abrir la organización al mundo 
exterior, por medio de servicios que se prestan, los incentivos a conseguir y las oportunidades 
en el mercado. El mismo autor nos menciona las siguientes dimensiones; fuerza de venta, 
actúa como mediador entre una empresa y sus clientes, tanto reales como potenciales. Son 





conocer el nivel de aceptación de los productos y/o servicios en un mercado y para lo cual 
hay que tener en cuenta: 
La venta, se refiere a las estrategias que cada empresa haya diseñado en su Plan de 
ventas. El vender significa, saber el arte de la negociación, conocer y poner en 
práctica las recomendaciones necesarias. 
Diseño de las estrategas de venta, normalmente lo realiza el director o jefe de área, es 
el que debe plantear las estrategias de venta que realizarán su equipo a cargo. 
Selección del personal, en este proceso la fuerza de ventas también participa junto 
área de Recursos Humanos, para elegir al personal idóneo. 
 
Capacitación de vendedores, el vender no es nada fácil, es necesario estar preparados para 
potenciar las habilidades al máximo.  No sólo vale el talento e ingenio para vender, se necesita 
invertir en el aprendizaje negociador de los vendedores y actualizarlos de manera continua. 
Supervisión de vendedores, se refiere al seguimiento constante para conseguir las metas 
trazadas. Cada empresa debe tener objetivos claros para corroborar si se está trabajando 
correctamente o se está por debajo de las expectativas trazadas.  El proceso de gestión  
comercial identifica un factor clave, el marketing. Ya que ambos, ventas y marketing se 
complementan para alcanzar los objetivos trazados y a su vez mejorar los resultados tanto 
individuales como del equipo de ventas.                                                                   
Antiguamente se decía que el Departamento de Ventas estaba dirigido a las necesidades del 
vendedor y el de Marketing hacia las necesidades del cliente, actualmente ya no es así.              
La globalización juega un papel importante ya que actualmente el cliente puede adquirir lo 
que desea en cualquier parte del planeta. 
1.3.2. Posicionamiento  
Según López S. (2013) el posicionamiento se refiere a la estrategia que utilizan las empresas 
para crear una imagen o percepción de sus productos o marcas en las mentes de sus clientes 
para impulsar su compra. El posicionamiento se logra por medio de los diversos mensajes 
que son comunicados a través de la publicidad, fuerza de ventas, marca, logos, eslogans, 





Los mensajes están dirigidos al mercado meta se enfocan en los beneficios ofrecidos, 
diferenciando así los productos de su competencia. El posicionamiento debe tener 
concordancia con el grupo de clientes a quienes se dirige el producto, o la marca; un precio 
“alto”, en comparación con productos o servicios competidores, le proyecta al cliente una 
señal de calidad, exclusividad, elegancia, estatus, prestigio, etc. 
En contraste, un precio comparativamente “bajo” refleja un producto con menor grado de 
diferenciación; sin embargo, esto requiere prudencia pues precios demasiado “bajos” pueden 
también transmitir una señal de baja calidad y quedan posicionados como tal. 
El empaque del producto debe reflejar su posicionamiento; un producto destinado a ser un 
“regalo”, o una cortesía, requiere un empaque y un precio que refleje elegancia y distinción. 
Si se desea posicionar el producto como algo muy económico, su empaque debe tener un 
diseño sencillo; utilizar material de empaque de bajo costo; y, el precio debe aparecer en el 
empaque; además, esto evita que los minoristas interfieran o abusen con la política de precios 
del fabricante. 
Según Kotler P. y Armstrong G. (2007), los compradores suelen escoger productos y 
servicios que los haga sentirse importante. Por ello, los especialistas de mercado buscan 
poner en primer lugar sus marcas teniendo en cuenta lo que ofrece la competencia para 
mejorarlo. El posicionamiento global de una marca se llama propuesta de valor, que significa, 
la mezcla completa de beneficios con los cuales la marca se posiciona.  
Normalmente se confunde el posicionamiento de marca  con el posicionamiento de mercado, 
aunque ambos conceptos sean diferentes. El primero tiene que ver con el lugar ganado de 
una marca en la mente de una persona a diferencia de sus competidores. Sin embargo, el 
segundo, se refiere a la posición competitiva de una empresa en términos de tamaño y cuota 
de mercado en un determinado sector. 
Las dimensiones a tener en cuenta en el posicionamiento son:  
Diferenciación de producto, que tiene como objetivo que el cliente elija un producto de 
preferencia por una característica primordial que lo ponga por encima de la competencia. 
Tener en cuenta que cualquier atributo que haga percibir de manera diferente un producto o 





percibe la diferencia de marcas no sólo comparando sus características propias; sino también 
tiene que ver la empresa e imagen que posee. Existen dos tipos de diferenciación, el 
horizontal que se refiere a la variedad de atributos de un producto o servicio; el vertical que 
se refiere a la calidad ya sea de mayor o menor. Los vendedores deben escoger el nivel de 
calidad que optimice sus ganancias.  
Diferenciación de imagen, es la representación mental de los valores o atributos que se tiene 
de una empresa. Para que la imagen funcione, está de be tener una excelente publicidad a 
través de diversos medios de comunicación.  
Diferenciación de Precio, es tener una estrategia adecuada para elegir los precios, fijar un 
precio inicial y luego según su posición en el mercado. Por lo tanto, es importante que los 
mercadólogos tengan una estrategia de precios y de cuáles son las principales opciones que 
se debe considerar al momento de diseñarlas. 
Sabemos que el posicionamiento consiste en registrar un atributo único y relevante en la 
mente del consumidor, lo cual en teoría es ideal, pero en la práctica es casi siempre irreal, ya 
que los mercados están sobresaturados de marcas que no sólo posicionan un atributo, por ello 
se encuentran en plena batalla por liderar en las mentes de sus clientes. El posicionamiento 
de marca tiene como objetivo instalarse en la mente del público. 
Al planear el lanzamiento de los productos es indispensable volver a hacer un plan de 
marketing completo, en el que se tenga en cuenta el posicionamiento del producto. En el cual 
se debe incluir los mensajes que queremos transmitir al nuevo público, dejando claro los 
beneficios del producto para dicho público. 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1. Problema general  
¿Cómo influye la gestión comercial en el posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018? 
1.4.2. Problemas específicos  
¿Cómo influye la fuerza de venta en el posicionamiento de marca del Grupo Vega 





¿Cómo influye la capacitación de vendedores en el posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018?          
¿Cómo influye la diferenciación de imagen y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
1.5.1. Teórico 
Bernal (2010, p. 106), señala que es teórica cuando lo que se busca es generar reflexión y 
debate académico sobre un conocimiento existente, confrontar una teoría, contrastar 
resultados del conocimiento existente. Para realizar la presente investigación se tomó en 
cuenta diversas indagaciones tanto nacionales como extranjeras para ver los efectos en las 
empresas realizadas y tenerlo como fuente para nuestra investigación.  
1.5.2. Práctico  
Bernal (2010, p. 106), menciona que una investigación es práctica cuando su al realizarla 
puede resolver un problema o, propone soluciones que al realizarse ayudarán a resolverlo.  
Esta investigación tiene como objetivo hallar la relación de la gestión comercial y el 
posicionamiento de marca del grupo Vega a través de resultados que nos puedan aplicar 
cambios a considerar.    
1.5.3. Metodológica 
Cuando un proyecto propone un nuevo método o una nueva estrategia para generar 
conocimiento válido y confiable. 
Esta investigación a través de los procedimientos, la técnica e instrumentos utilizados que 
muestran eficiencia y confiabilidad podrán ser útil para nuevas investigaciones. 
1.5.4. Económica  
Una vez nuestra investigación culmine, permitirá al Grupo Vega mejorar la gestión comercial 
de sus marcas y lograr el posicionamiento en el mercado, buscando que sus productos 






1.6 Hipótesis  
1.6.1. Hipótesis general  
Existe relación en la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
del distrito de Comas-2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas  
Existe relación en la fuerza de ventas y el posicionamiento de marca del Grupo Vega 
del distrito de Comas-2018. 
Existe relación en la capacitación de vendedores y el posicionamiento de marca del 
Grupo Vega del distrito de Comas-2018.  
Existe relación en la diferenciación de imagen y el posicionamiento de marca del Grupo 
Vega distrito de Comas-2018. 
1.7 Objetivos  
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación de la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo 
Vega distrito de Comas-2018. 
1.7.2. Objetivos específicos  
Determinar la relación de la fuerza de ventas y el posicionamiento de marca del Grupo 
Vega del distrito de Comas-2018.     
Determinar la relación de capacitación de vendedores en posicionamiento de marca del 
Grupo Vega del distrito de Comas-2018. 
Determinar la diferenciación de la imagen y el posicionamiento de marca del Grupo 









2.1 Tipo y Diseño de Investigación 
Elegir el tipo de investigación depende, del objeto de estudio del problema de investigación 
y de las hipótesis que se proponen en el trabajo a realizar, así como de la concepción de la 
persona o del equipo de trabajo.  
2.1.1 Investigación descriptiva  
De acuerdo a Bernal (2010), la investigación descriptiva es la realizada con más 
frecuencia. En estos se muestran, narran e identifican hechos, características de un objeto de 
estudio o se diseñan productos. 
2.1.2 Investigación correlacional 
Su finalidad es relacionar las variables, es decir la correlación examina asociaciones, 
pero no relaciones causales, donde una modificación en un factor influye de forma directa 
entre un cambio y otro. 
Diseño de tipo correlacional: 
 
2.1.3 Investigación transversal 
Puede ser descriptiva o explicativa, es donde se obtiene la información del objeto de 
estudio enfocado en la población o muestra a través de la observación y análisis. 
2.1.4. Diseño de la investigación  
El diseño es donde se enlazan los diferentes conceptos del proceso de investigación 





2.1.5. No experimental  
Se dice porque no se manipula las variables. 
2.1.6. Investigación cuantitativa  
Se utiliza la recolección de datos para comprobar hipótesis de manera estadística, con la 
finalidad de comprobar teorías. Los datos utilizados son auténticos para conseguir resultados 
reales. 
2.2 Operacionalización de la variable 
2.2.1 Diseño de variables  
Gestión Comercial y posicionamiento de marca. 
 
2.2.2 Operacionalización de las variables 
GESTIÓN COMERCIAL – POSICIONAMIENTO DE MARCA 
 
2.3 Población, muestra y muestreo 
2.3.1 Población 
Según Francisca (1988) citado por Bernal (2010, p.161), debemos conocer principalmente 
las características de la población a la cual se dirige la investigación. 
Nuestra población a la cual estamos dirigidas es a 40 trabajadores del Grupo Vega 
Distribución del distrito de Comas. 
2.3.2 Muestra  
Según Bernal (2010), la muestra es una porción de la población enfocada por la investigación, 
donde se consigue la información para el desarrollo del estudio y en la cual se realizaran la 
medición y la observación de las variables. 
2.3.2 Muestreo   
Bernal, C. (2010) citado por Weiers (1986), “las más usadas son: diseños probabilísticos y 
no probabilísticos, y diseños por atributos y por variables. El primero de este es el más 





2.4   Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad    
2.4.1 Técnicas 
Son procedimientos organizados, que sirven para la solución de problemas prácticos. 
Para el uso de las técnicas se tiene en cuenta lo que se investiga, porqué, para qué y cómo se 
investiga. Para esta investigación hemos usado la técnica de análisis de documentos. 
2.4.2 Instrumentos 
Antes de elaborar un instrumento, es necesario verificar si ya existe alguno que se pueda 
utilizar en nuestra investigación o sólo se necesite adaptarlo. Sólo cuando no existen o no se 
ajustan, se diseñan nuevos instrumentos. El instrumento utilizado en la presente investigación 
fue el cuestionario. 
2.4.3 Validez 
Se valida mediante juicio de expertos, las cuales lo conforman dos jurados competentes en 
el tema. 
N° Nombres y apellidos Grado Porcentaje Resultado 
1 Costilla Castilla, Pedro Magister 80% Aplicada 
2 Carranza Estela, Teodoro Doctor 85% Aplicada 
 
2.4.4 Confiabilidad 
Alfa de Cronbach, es usada para la medición de confiabilidad, el cual mide las variables y su 
correlación dentro de una empresa. 
Tabla 1 Resumen de casos sobre las variables gestión comercial y 
posicionamiento de marca  
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 30 100,0 






Tabla 2 Estadísticas de fiabilidad sobre las variables gestión comercial y 
posicionamiento de marca 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,868 28 
           Fuente: Alfa de Cronbach  
El resultado obtenido con el Alfa de Conbrach es igual 0.868, donde se demuestra que el 
instrumento sobre las variables gestión comercial y posicionamiento de marca, tiene un valor 
alto que comprueba la confiabilidad del instrumento que fue recolectado y que es > 0.80. 
 
Tabla 3 Estadísticas de fiabilidad sobre la variable gestión comercial  
Alfa de Cronbach N de elementos 
,828 13 
           Fuente: Alfa de Cronbach  
El resultado obtenido con el Alfa de Conbrach es igual 0.828, donde se demuestra que el 
instrumento sobre la variable gestión comercial, tiene un valor alto que comprueba la 
confiabilidad del instrumento que fue recolectado y que es > 0.80. 
Tabla 4 Estadísticas de fiabilidad sobre la variable posicionamiento de marca 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,801 15 
           Fuente: Alfa de Cronbach  
El resultado obtenido con el Alfa de Conbrach es igual 0.801, donde se demuestra que el 
instrumento sobre la variable posicionamiento de marca, tiene un valor alto que comprueba 





2.5 Métodos de análisis de datos 
Fue usado el SPSS versión 20, a resultado de descifrar el efecto con propósito de gráficos. 
 
2.6 Aspectos éticos  
Se tiene garantizada la confidencialidad del contenido, es una investigación imparcial, que 






















3.1 Análisis descriptivo 
Tabla 5 Gestión comercial 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 3 10,0 10,0 10,0 
MEDIO 13 43,3 43,3 53,3 
ALTO 14 46,7 46,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 
  Fuente: Cuestionario propio 
 
 
Figura 1 Procesos 
La tabla 5 y figura 1, se observa que el 46.7% respondió un nivel alto, el 43.3% respondió 







Tabla 6 Fuerza de ventas 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 14 46,7 46,7 46,7 
MEDIO 2 6,7 6,7 53,3 
ALTO 14 46,7 46,7       100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 




Figura 2 Fuerza de ventas 
La tabla 6 y figura 2, se observa que el 46.7% respondió un nivel alto, el 46.7% respondió 







Tabla 7 Capacitación de vendedores 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 6 20,0 20,0 20,0 
MEDIO 14 46,7 46,7 66,7 
ALTO 10 33,3 33,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 




Figura 3 Capacitación de vendedores 
La tabla 7 y figura 3, se observa que el 46.7% respondió un nivel medio, el 33.3% respondió 












Figura 4 Supervisión de vendedores 
La tabla 8 y figura 4, se observa que el 46.7% respondió alto, el 40% respondió un nivel 
medio y un 13.3% respondió bajo respecto a la dimensión; Supervisión de vendedores. 
 
Tabla 8 Supervisión de vendedores 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 4 13,3 13,3 13,3 
MEDIO 12 40,0 40,0 53,3 
ALTO 14 46,7 46,7 100,0 






Tabla 9 Posicionamiento de marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido MEDIO 3 10,0 10,0 10,0 
ALTO 27 90,0 90,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 




Figura 5 Posicionamiento de marca 
La tabla 9 y figura 5, se observa que el 90% respondió un nivel alto, el 10% respondió un 





Tabla 10 Diferenciación de imagen 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 9 30,0 30,0 30,0 
MEDIO 9 30,0 30,0 60,0 
ALTO 12 40,0 40,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 




Figura 6 Diferenciación de imagen 
La tabla 10 y figura 6, se observa que el 40% respondió alto, el 30% respondió un nivel medio 









Figura 7 Diferenciación de producto 
La tabla 11 y figura 7, se observa que el 43.3% respondió bajo, el 30% respondió un nivel 
medio y un 26.7% respondió alto respecto a la dimensión; diferenciación de producto. 
Tabla 11 Diferenciación de producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 13 43,3 43,3 43,3 
MEDIO 9 30,0 30,0 73,3 
ALTO 8 26,7 26,7 100,0 






Tabla 12 Diferenciación de precios 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 9 30,0 30,0 30,0 
MEDIO 9 30,0 30,0 60,0 
ALTO 12 40,0 40,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 
  Fuente: Cuestionario propio  
 
 
Figura 8 Diferenciación de precio 
La tabla 12 y figura 8, se observa que el 40% respondió nivel alto, el 30% respondió nivel 






3.2 Prueba de confiabilidad 
Tabla 13. Confiabilidad de variable Gestión comercial  
 
 
Estadísticas de fiabilidad Gestión comercial 
Alfa de Cronbach                 N de elementos 
,722                                       13 
Fuente: Alfa de Cronbach 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la variable 
Gestión comercial fue alfa de Cronbach. Con una prueba realizado a 10 trabajadores con 13 
preguntas, obteniendo 0,722 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba aceptable 
de confiabilidad. 
 
Tabla 14. Confiabilidad de la variable posicionamiento 
 
 
Estadísticas de fiabilidad posicionamiento 
Alfa de Cronbach                 N de elementos 
,719                                       15 
Fuente: Alfa de Cronbach 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para el variable 
posicionamiento fue alfa de Cronbach. Con una prueba realizado a 10 trabajadores con 15 










Tabla 15. Confiabilidad de dimensión diferenciación de imagen 
 
Estadísticas de fiabilidad diferenciación de imagen 
Alfa de Cronbach                              N de elementos 
,720                                                     2 
Fuente: Alfa de Cronbach 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la dimensión 
diferenciación de imagen fue alfa de Cronbach. Con una prueba realizada a 10 trabajadores 
y 2 preguntas, obteniendo 0,720 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba 
aceptable de confiabilidad. 
Tabla 16 Confiabilidad de la dimensión diferenciación de producto  
 
Estadísticas de fiabilidad diferenciación de producto 
Alfa de Cronbach                               N de elementos 
,725                                                      2 
Fuente: Alfa de Cronbach 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la dimensión 
diferenciación de producto fue alfa de Cronbach. Con una prueba realizada a 10 trabadores 
y 2 preguntas, obteniendo 0,725 y evidenciando que la escala es una prueba aceptable de 
confiabilidad 
 
Tabla 17 Confiabilidad de la dimensión diferenciación de precio  
Estadísticas de fiabilidad diferenciación de precio 
Alfa de Cronbach                            N de elementos 
,907                                                   2 





La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la dimensión 
diferenciación de precio fue alfa de Cronbach. Con una prueba realizada a 10 trabadores y 2 
preguntas, obteniendo 0,907 y evidenciando que la escala es una prueba alta de confiabilidad. 
 
3.3 Contrastación de la hipótesis 
3.3.1 Prueba de hipótesis general 
Hi: Existe relación entre la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018 
H0: No existe relación entre la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018   
H1: Si existe relación entre la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018   
 
Significancia: Sig.: 0.05  (95%; z = 1.96) 
Regla de decisión 
a) Sig. (E) < Sig (T);   Aceptar H1  y  se Rechazar H0 
b) Sig. (E) > Sig (T);   Aceptar H0  y  se Rechazar H1 
 






GESTIÓN COMERCIAL Correlación de Pearson 1 ,851 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO DE 
MARCA 
Correlación de Pearson ,851 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 
La tabla 15, donde se observa que el nivel correlación es positiva entre las variables tienen 
un valor igual a 0.851 y un R Pearson es igual a 0.000, el cual nos permite dar la decisión de 
aceptar la hipótesis alterna H1 y rechazar la hipótesis nula H0, además la decisión es que si 
existe relación entre la gestión comercial y posicionamiento de marca del Grupo Vega distrito 









Hi: Existe relación entre la fuerza de ventas y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018 
H0: No existe relación entre la fuerza de ventas y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018   
H1: Si existe relación entre la fuerza de ventas y posicionamiento de marca del Grupo Vega 
distrito de Comas 2018   
 
Significancia: Sig.: 0.05  (95%; z = 1.96) 
Regla de decisión 
a) Sig. (E) < Sig (T);   Aceptar H1  y  se Rechazar H0 
b) Sig. (E) > Sig (T);   Aceptar H0  y  se Rechazar H1 
 






UERZA DE VENTAS Correlación de Pearson 1 ,851 
Sig. (bilateral)  ,006 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO 
DE MARCA 
Correlación de Pearson ,851 1 
Sig. (bilateral) ,006  
N 30 30 
La tabla 16, donde se observa que el nivel correlación es positiva entre la variable y la 
dimensión tienen un valor igual a 0.851 y un R Pearson es igual a 0.000, el cual nos permite 
dar la decisión de aceptar la hipótesis alterna H1 y rechazar la hipótesis nula H0, además la 
decisión es que, si existe relación entre la fuerza de ventas y posicionamiento de marca del 











Hi: Existe relación entre la capacitación de vendedores y posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018 
H0: No existe relación entre la capacitación de vendedores y posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018   
H1: Si existe relación entre la capacitación de vendedores y posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018   
 
Significancia: Sig.: 0.05  (95%; z = 1.96) 
Regla de decisión 
c) Sig. (E) < Sig (T);   Aceptar H1  y  se Rechazar H0 
d) Sig. (E) > Sig (T);   Aceptar H0  y  se Rechazar H1 
 








Correlación de Pearson 1 ,859 
Sig. (bilateral)   ,002 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO DE 
MARCA 
Correlación de Pearson ,859 1 
Sig. (bilateral) ,002  
N 30 30 
La tabla 17, donde se observa que el nivel correlación es positiva entre la variable y la 
dimensión. tienen un valor igual a 0.859 y un R Pearson es igual a 0.000, el cual nos permite 
dar la decisión de aceptar la hipótesis alterna H1 y rechazar la hipótesis nula H0, además la 
decisión es que, si existe relación entre la capacitación de vendedores y posicionamiento de 












Hi: Existe relación entre la diferenciación de imagen y posicionamiento de marca del Grupo 
Vega distrito de Comas 2018 
H0: No existe relación entre la diferenciación de imagen y posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018   
H1: Si existe relación entre la diferenciación de imagen y posicionamiento de marca del 
Grupo Vega distrito de Comas 2018   
 
Significancia: Sig.: 0.05  (95%; z = 1.96) 
Regla de decisión 
e) Sig. (E) < Sig (T);   Aceptar H1  y  se Rechazar H0 
f) Sig. (E) > Sig (T);   Aceptar H0  y  se Rechazar H1 
 





O DE MARCA 
DIFERENCIACIÓN DE IMAGEN Correlación de Pearson 1 ,659 
Sig. (bilateral)  ,011 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO DE MARCA Correlación de Pearson ,659 1 
Sig. (bilateral) ,011  
N 30 30 
La tabla 18, donde se observa que el nivel correlación es positiva entre la variable y 
dimensión, tienen un valor igual a 0.659 y un R Pearson es igual a 0.000, el cual nos permite 
dar la decisión de aceptar la hipótesis alterna H1 y rechazar la hipótesis nula H0, además la 
decisión es que, si existe relación entre la diferenciación de imagen y posicionamiento de 








Los resultados de la prueba estadística de alfa de Cronbach del cuestionario de 20 
preguntas que se llevó a cabo a los trabajadores de Grupo Vega Distribución, dio como 
resultado una correlación efectiva entre la gestión comercial y el posicionamiento de marca, 
esto se observa a través del Alfa de Conbrach que nos dio un nivel de confiabilidad de 0,828 
y 0,801 respectivamente del resultado de las variables usadas.   
La presente investigación nos permite brindar un aporte al estudio de la variable Gestión 
comercial, su dimensión N° (1) fuerza de venta y sus indicadores: análisis de mercado, 
planeación, ejecución y control de actividades. Dimensión N° (2) capacitación de vendedores 
y sus indicadores: seminarios y reunión de ventas. Dimensión N° (3) supervisión de 
vendedores y su indicador: monitoreo de personal asignado a su cargo. La variable 
posicionamiento de marca, su dimensión N° (1) diferenciación de imagen y su indicador: 
atributos Dimensión N° (2) diferenciación de producto y sus indicadores: valor agregado y 
calidad. Dimensión N° (3) diferenciación de precios y sus indicadores: accesibilidad, 
promoción y descuentos. Las cuales fueron objeto de estudios de los trabajadores del Grupo 
Vega Distribución. 
En cuanto a los bajos niveles de posicionamiento de mercado mostrado en el trabajo 
de investigación es porque la distribuidora aún no llega a brindar la confianza necesaria al 
cliente, debido a tener una marca propia, la cual aún no llega a calar en el público y es por 
ello que se muestre reacio a aceptar nuevas marcas de las ya conocidas. Cabe destacar que la 
distribuidora a su vez en su afán de posicionarse capacita a la fuerza de ventas para revertir 
resultados. 
Los resultados mostraron que la gestión comercial influye en gran manera para el 
posicionamiento de marca, los empleados están enfocados al logro de metas, para lo cual se 









Se establece que la gestión comercial influye en el posicionamiento de marca del grupo Vega, 
ya que, es a través de la fuerza de venta, capacitación y supervisión donde se pone énfasis en 
los productos a ofrecer, por lo cual se comprueba la hipótesis alterna: Existe relación en la 
gestión comercial y el posicionamiento de marca del grupo Vega distrito de Comas – 2018.  
Se establece que la fuerza de ventas influye en el posicionamiento de marca, puesto que se 
observa relación entre las variables determinadas; ya que la fuerza de venta es un grupo 
humano comprometido con su trabajo y capacitado; por lo cual se comprueba la hipótesis 
alterna: Existe relación en la fuerza de ventas en el posicionamiento de marca del grupo Vega 
distrito de Comas – 2018. 
Se establece que la capacitación de vendedores influye en el posicionamiento de marca, 
debido a que, los supervisores son capacitados para a su vez capacitar al grupo que tienen a 
cargo para brindar un buen servicio al cliente y ofrecer productos de calidad que a su vez 
puedan posicionarse en el mercado como marca propia; por lo cual, se comprueba la hipótesis 
alterna: Existe relación en la capacitación de vendedores en el posicionamiento de marca del 
grupo Vega distrito de Comas – 2018. 
Se establece que la diferenciación de imagen influye en el posicionamiento de marca, son los 
clientes quienes identifican a los productos propios de la marca; sin embargo cabe resaltar 
que no necesariamente lo consumen;  por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna: Existe relación en la diferenciación de imagen y el posicionamiento de 






Fortalecer un buen equipo de trabajo a través de capacitaciones constantes, que a su vez 
puedan impartir a los demás trabajadores para seguir afianzando en la posición de marca en 
el mercado. 
Crear una escala de incentivos donde el trabajador se sienta motivado y parte de cada logro, 
para así, seguir realizando un mejor trabajo y a su vez sienta cada logro como propio. Los 
trabajadores deben sentirse identificados con la distribuidora de tal manera que el 
posicionamiento de marca sea un reto personal de cada uno.  
Las capacitaciones no solo deben ser a los supervisores, si bien es cierto ellos a su vez 
capacitan al grupo que tienen a cargo a través de la inducción; es necesario que todo el equipo 
de trabajo se sienta comprometido con nuevas estrategias y otra visión de mercado por 
capacitadores externos. 
Se debe realizar un estudio de mercado respecto a que producto se consume más y así la 
empresa pueda incentivar a sus clientes a la adquisición de su marca a través de estrategias 
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Anexo 2. Documentos para validar los instrumentos de medición a través 




















CARTA DE PRESENTACIÓN 
 
 








Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos 
y así mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de 
SUBE con mención…LILIANA PASTOR SERRANO de la UCV, en la sede LIMA 
NORTE promoción 69, aula 703, requerimos validar los instrumentos con los cuales 
recogeremos la información necesaria para poder desarrollar nuestra investigación 
y con la cual optaremos el título profesional de: Licenciado en Administración.. 
 
El título nombre de nuestro proyecto de investigación es: GESTIÓN 
COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL GRUPO VEGA DISTRITO 
DE COMAS 2019 y siendo imprescindible contar con la aprobación de docentes 
especializados para poder aplicar los instrumentos en mención, hemos considerado 
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos 
y/o investigación educativa. 
 
El expediente de validación, que le hacemos llegar contiene: 
 
-  Carta de presentación. 
-  Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones. 
-  Matriz de operacionalización de las variables. 
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos. 
 
 
Expresándole nuestros sentimientos de respeto y consideración nos despedimos de 
usted, no sin antes agradecerle por la atención que dispense a la presente.  
 
 
                               
__________________________________ 








DEFINICIÓN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y   DIMENSIONES 
Variable: Gestión Comercial 
Cultura Ediciones S. A. (2006) la gestión del marketing es el proceso de planificar y ejecutar la 
concepción del producto , precios, promociones Distribución de ideas, bienes y servicios para crear 
intercambios que satisfagan ante objetivos individuales como de las organizaciones.. 
Dimensión 1 FUERZA DE VENTAS 
Actúa como intermediario entre una empresa y sus clientes , tanto como los reales como los 
potenciales , recordemos que las ventas son un elemento fundamental para el desempeño de sus 
empresas, pues permiten medir el nivel de aceptación de los productos y servicios en un mercado y 
para lo cual hay que tener en cuenta .La venta le corresponde asumir el proceso de la venta en sí 
mismo, el cual ésta dotado de unas fases específicas y debe responder a las estrategias que cada 
empresa haya trazado en su plan de venta. 
Dimensión 2 CAPACITACIÓN DE VENDEDORES 
Requiere preparación y formación específica, con el fin de potenciar al máximo las habilidades 
necesarias. Más allá del talento natural de algunas personas para vender productos, es preciso invertir 
recursos en programas formativos que potencien la actividad negociadora de los vendedores, además 
de mantenerles actualizados en cuanto a técnicas. 
Dimensión 3 SUPERVISIÓN DE VENDEDORES 
Los directores de área de ventas tienen la función de hacer el respectivo seguimiento y monitoreo de 
los procesos comerciales. Cada empresa debe fijar los indicadores para determinar si la labor de sus 














DEFINICIÓN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y   DIMENSIONES 
Variable POSICIONAMIENTO DE MARCA 
López S.(2013) el posicionamiento se refiere a la estrategia que utilizan las 
empresas para crear una imagen o percepción de sus productos o marcas en las 
mentes de los clientes para impulsar su compra .El posicionamiento se logra por 
medio de los diversos mensajes que so comunicados a través de la publicidad, 
fuerza de ventas, marcas, logos, eslogans, canales de distribución, promociones, 
empaques, etc. 
Dimensiones de las variables: 
Dimensión 1 DIFERENCIACIÓN DE IMAGEN 
López S.(2013) es una estrategia de mercado para que el producto se destaque en la mente del 
cliente, en virtud de sus características y beneficios .El objetivo es lograr que el cliente perciba que los 
beneficios ofrecidos por el producto satisfacen sus necesidades mejor que la competencia; esto se 
logra no solo por su diseño y demás características, sino también por todos los diferentes mensajes 
comunicados por la empresa. 
Dimensión 2 DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTO 
López S.(2013) si bien es cierto que un producto esta descrito por sus características, o 
especificaciones, lo que un cliente un cliente realmente adquiere cuando compra un producto son los 
beneficios que le aporta . Cuando un cliente compra un producto, en realidad está sacrificado de dinero 
y esfuerzo para obtener el conjunto de beneficios que satisfacen sus necesidades.  
Dimensión 3DIFERENCIACIÓN DE PRECIO 
López S.(2013) es una estrategia de precios es un paso fundamental dentro del proceso de fijación de 
precios porque establece las directrices y límites para la fijación del precio inicial, los precios que se 
irán fijando a lo largo del ciclo de vida del producto del producto, todo lo cual, apunta al logro de los 





un buen conocimiento acerca de lo que es una estrategia de precios y de cuáles son los principales  









CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ”Gestión comercial y posicionamiento de marca del grupo vega distrito de comas 
2019” 
Nº VARIABLE  GESTIÓN COMERCIAL Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 
  Si No Si No Si No  
 DIMENSIÓN 1: FUERZA DE VENTAS        
1 Se cuenta con comité de expertos en mercado que desarrollan con efectividad el 
mapeo de zona. 
       
2 La fuerza de ventas logra sus objetivos pues se realizan campañas de acorde al 
segmento social. 
       
 Las ventas proyectadas representan cifras reales pues la marca ésta 
posicionada. 
       
3 Cuando se planifican las ventas se toma en cuenta el historial de los últimos 
años. 
       
 Para dar cumplimiento a las metas proyectadas los jefes de área proporcionan 
técnicas de ventas efectivas a sus equipos.  
       
 DIMENSIÓN 2CAPACITACIÓN DE VENDEDORES Si No Si No Si No  
4 Las actividades que se desarrollan en el área de ventas son monitoreadas por 
la jefatura. 
       
5 Cuando hay indicadores que evidencian que se han disminuido el nivel de las ventas 
se fortalecen los equipos por rotación interna y externa. 












 Los colaboradores se encuentran motivados por sus ventas, se incrementan por la 
efectividad de los seminarios gestionados. 
       
 Los jefes de área, realizan reuniones con sus equipos para realizar estrategias de 
mejora. 
       
 DIMENSIÓN 3SUPERVICIÓN DE VENDEDORES Si No Si No Si No  
6 El monitoreo al personal de ventas es efectiva pue permite que los jefes retroalimenten a sus 
equipos. 
       
 Los colaboradores nuevos son monitoreados con mayor frecuencia.        
 Cada supervisor tiene equipos de ventas que identifican con la misión de la empresa.        
7 Las capacitaciones gestionadas por el área de RRHH reciben la propuesta temática de los 
equipos de ventas 
       
 
Observaciones (precisar si hay suficiencia):_____________________________________________________________________________________ 
Opinión de aplicabilidad:  Aplicable  [    ]             Aplicable después de corregir  [   ]           No aplicable [   ] 


















CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUUE MIDE” Gestión comercial y posicionamiento de marca del grupo vega distrito de comas 
2019 
Nº VARIABLE 2POSICIONAMIENTO DE MARCA Pertinenci
a1 
Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 
 DIMENSIÓN 1DIFERENCIACIÓN DE IMAGEN Si No Si No Si No  
8 La empresa tiene en el local logotipos  que representan la marca.         
 Las imágenes que caracterizan a la empresa son de fácil distinción por la 
coherencia de los colores. 
       
9 La empresa utiliza ,logos, uniformes los colaboradores material de empaque 
coherente con los colores representativos de la marca. 
       
 Se ofrecen ofertas y marchandicing que permita dar valor agregado al servicio.        
 Si un cliente realiza compras recibe oportunamente información del 
desabastecimiento para disminuir su insatisfacción. 
       
11 La calidad del servicio es optima, los clientes se muestran satisfechos por la 
atención y las ofertas. 
       
 DIMENSIÓN 2DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTO Si No Si No Si No  
12 En la empresa los productos de nuestra marca reciben mayor impulso mediante 
las promociones. 
       
13 Los productos de nuestra marca están expuestos al cliente para facilitar su 
elección... 
       
14 Los colaboradores promueven los productos de nuestra marca comunicando sus 
ventajas y beneficios. 













Observaciones (precisar si hay suficiencia):___________________________________________________________________________________ 
Opinión de aplicabilidad:  Aplicable  [    ]             Aplicable después de corregir  [   ]           No aplicable [  ] 











 Si los productos de nuestra marca disminuyen, se cuenta con un stock suficiente 
que garantiza el nivel de ventas. 
       
15 Las promociones que se ofrecen están planificadas de tal manera que los stock 
garantizan el abastecimiento. 
       
 DIMENSIÓN 3DIFERENCIACIÓN DE PRECIO Si No Si No Si No  
16 Cuando los productos que no son de nuestra marca tienen un nivel alto de 
aceptación , se promocionan adjuntando otro de nuestra marca. 
       
17 Los descuentos que se ofrecen están direccionados a nuestra marca.        
 Cuando un producto ofrece descuentos significativos los nuestros también.        
18 En la empresa se cuenta con abundante publicidad que promocionan los descuentos de nuestros 
productos. 









VARIABLE DEFINICIÒN CONCEPTUAL 
DEFINICIÒN 
OPERACIONAL 





Según Cultura Ediciones S.A. 
(2006) la gestión del Marketing 
es el proceso de planificar y 
ejecutar la concepción del 
producto, precios, 
promociones, distribución de 
ideas, bienes y servicios para 
crear intercambios que 
satisfagan antes objetivos 
individuales como de las 
organizaciones. (p. 14-15) 
 
La gestión comercial se 
evalúa tomando en cuenta, 
fuerza de ventas, 
capacitación de vendedores, 
supervisión de los 
vendedores analizando cada 
uno de sus objetivos 
mediante cuestionario.  
Fuerza de venta 
-Análisis de 
mercado 




















-Planeación P3    P4 
-Ejecución P5    P6 
-Control de 
actividades  
P7    P8 
Capacitación de 
vendedores 
    
-Seminarios P9    P10 
-Reunión de 
ventas 
P11    P12 
Supervisión de 
vendedores 
 -Monitoreo del 
personal 
asignado a su 
cargo 




Según López S. (2013) el 
posicionamiento se refiere a la 
estrategia que utilizan las 
empresas para crear una 
imagen o percepción de sus 
productos o marcas en las 
mentes de sus clientes para 
impulsar su compra. El 
posicionamiento se logra por 
medio de los diversos 
mensajes que son 
comunicados a través de la 
publicidad, fuerza de ventas, 
marca, logos, eslogans, 
canales de distribución, 
 El posicionamiento de la 
marca se evalúa teniendo en 
cuenta, diferenciación de 
imagen, diferenciación de 
producto y diferenciación al 
precio analizando cada uno 
































-Accesibilidad P20    P21 
-Promoción 
P22   P23 
 


















































Anexo 6. Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
